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En la década de los sesenta la sociedad de consumo de masas emergía en España. Ello trajo consigo transformaciones en 
las pautas de consumo de la sociedad que se manifestaron en la esfera de lo público y de lo privado. Nuevos objetos se 
incorporaron a la tradicional fisonomía de los hogares españoles. La publicidad se centró en impulsar la compra de estos 
productos a través nuevos códigos y ejes discursivos pero ¿qué ocurrió con la publicidad de los sectores más tradicionales 
como el sector textil-confección?  
 
Esta comunicación quiere presentar algunos de los principales argumentos utilizados en la publicidad de este sector. Para 
ello se ha seleccionado un soporte determinado, la revista Triunfo y un periodo temporal concreto (1962- 1970). La elección 
del marco cronológico y del soporte seleccionado respondió al interés por aproximarnos al nacimiento de la sociedad de 




1. EL NACIMIENTO DE LA SOCIEDAD DE CONSUMO EN ESPAÑA 
 
En la década de los sesenta se inició un proceso de expansión económica que ocasionó profundos cambios no 
sólo de carácter económico sino también social. Ciertas mejoras productivas impulsoras del proceso de 
industrialización español y la aprobación del Plan de Estabilización y Liberalización en el año 1959, así como 
los posteriores Planes de Desarrollo, parecen ser algunos de los pilares sobre los que se erigió la incipiente 
sociedad de consumo de masas en España. Este nuevo modelo de sociedad llegaba a España con décadas de 
retraso respecto a otros países occidentales, plenamente integrados en la dinámica del consumo.  
 
Una posible definición de “sociedad de consumo” es la ofrecida por Alonso y Conde, quienes adoptaron y 
entrelazaron dos de las conceptualizaciones más tradicionales de la misma, como ellos mismos señalaron, la 
527 
 
cuantitativa y la cualitativa. De este modo definieron como sociedad de consumo a un modelo de sociedad 
caracterizado por “la organización, planificación y control empresarial del proceso de demanda privado”,  “en la 
que se han puesto al alcance masivo y regular un conjunto amplio de bienes industriales –caracterizados 
principalmente por los bienes de consumo duradero- que se convierten en elementos fundamentales del 
proceso de demanda privada” (Alonso y Conde, 1994: 95). 
 
Los bienes de consumo duradero pasaron a ser los productos más demandados por la población española, lo 
que generó que las industrias productoras de dichos bienes ganaran peso en el conjunto industrial nacional y 
sustituyeran a algunas industrias tradicionales. Los artículos considerados de primera necesidad ya no 
ocupaban un lugar preeminente en la cesta de la compra del consumidor español. La adquisición de los 
productos alimenticios dejó de ser la principal preocupación para una gran parte de la población española y, 
como consecuencia, se abrió paso a la introducción de otros artículos de consumo relacionados con el 
equipamiento del hogar.  
 
La incipiente sociedad de consumo trajo consigo transformaciones en las pautas de consumo y en modelos de 
vida en la sociedad española que se manifestaron en la esfera de lo público y de lo privado. Se pasó de una 
sociedad dominada por la cultura del ahorro a una sociedad de consumo caracterizada por la cultura del gasto. 
Las preferencias de los consumidores distaban de ser las de la década anterior y de ahí que los publicistas se 
dirigieran a ese nuevo modelo de consumidor, con un mayor poder adquisitivo, descubriendo cuáles eran sus 
motivaciones, su actitud, sus intereses y su forma de entender el consumo.  
Bien es cierto que en los primeros años de la década de los sesenta la sociedad española no respondía a las 
características de una sociedad de consumo “real”. No entraremos aquí a valorar en qué modo la sociedad 
española era una auténtica sociedad de consumo, no obstante, lo más relevante para esta comunicación es el 
hecho de que “la publicidad va a actuar como si España fuese efectivamente una verdadera sociedad de 
consumo” (Alonso y Conde, 1994: p.168).  
 
La prosperidad económica aparecía reflejada en la publicidad de la época, que colaboraba en el intento por 
transmitir al consumidor español los nuevos patrones de consumo. Nuevos objetos como los 
electrodomésticos, automóviles y otros aparatos electrónicos empezaron a ser introducidos en los hogares 
españoles y necesitaban ser presentados a la sociedad. A la par que los nuevos productos eran lanzados al 
mercado, los publicistas creaban piezas publicitarias para darlos a conocer e impulsar su adquisición. Son años 
en los que se incrementó la demanda publicitaria, con una inversión aproximada de 20.000 millones de pesetas 
(González Martín, 1989: 149). Como apuntó Eguizábal, “los años sesenta fueron los de la reconstrucción del 
negocio publicitario que constituía, en definitiva, una pequeña parte de la reconstrucción y la puesta al día del 
sistema económico de nuestro país” (Eguizábal, 1998: 489), aserto compartido por González Martín al 
asegurar que la década de los sesenta fue el inicio del despegue definitivo de la publicidad española (González 
Martín, 1989: 150). La transformación económico-social que en la sociedad española se estaba viviendo 
parecía trasladarse también al sector de la publicidad.  
 
La pretendida modernización debía ser expresada también por la publicidad. La publicidad de la época 
respondió con “una estética más racional, más funcional, más moderna, si se quiere, y van a llenar sus textos 
de referentes, de significantes como lo moderno, la industria, la ciencia, la ruptura con el pasado, la razón, la 
practicidad, la comodidad, la funcionalidad, la rapidez, lo exprés, etc. como nuevos términos y significantes en 
los que se intenta anclar los nuevos procesos motivacionales y culturales del consumo que se quiere impulsar” 
(Alonso y Conde, 1994: 72). Es obvio que los nuevos objetos de consumo acapararon gran parte de las 
inserciones publicitarias de la época y siguieron las características mencionadas por Alonso y Conde pero 
¿qué ocurre con la publicidad de los sectores más tradicionales?. El propósito de esta comunicación es 
averiguar si estos rasgos caracterizadores de la publicidad de la época se manifestaron en la publicidad del 
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sector textil-confección, con peso significativo en el sistema productivo y caracterizado como tradicional dentro 




2. EL SECTOR TEXTIL-CONFECCIÓN  
 
En la década de los sesenta el sector textil-confección se encontraba en plena reestructuración. Desde el 
Gobierno central se promovieron una serie de planes para adaptar las estructuras productivas desfasadas del 
sector a la evolución de la economía. Estos planes tenían como objetivo conseguir la desaparición controlada 
de las actividades menos rentables y acoger al personal afectado en un programa específico de ayudas para 
minimizar la disminución del número de empresas y de puestos de trabajos. Los planes textiles parciales 
realizados en ese periodo en España resultaron ser insuficientes e inadecuados a las circunstancias del 
momento ya que en la década de los setenta el sector experimentó una fuerte crisis que se intentaría paliar con 
el Plan de Reconversión Textil de 1982.  
 
Al margen de la situación del sector nos interesa caracterizar a los artículos textiles como objetos de consumo. 
Los artículos textiles pueden definirse, según Costa y Duch, desde una doble perspectiva: como bienes de 
primera necesidad, porque todo individuo necesita disponer de prendas para vestirse; y también como bienes 
de lujo, representados por el sector de la moda y las prendas de alta costura (Costa y Duch, 2005: 236). En los 
hogares españoles la necesidad de vestirse se satisfizo mediante la autoproducción en el seno familiar. La 
mayor parte de las familias españolas confeccionaban los artículos textiles para el consumo propio. La moda 
era un fenómeno de élite y esto se compensaba con las sugerencias del “háztelo tú misma” (Del Russo, 1988, 
149). La máquina de coser, denominada entonces la “democratizadora de la moda” (Cosgrave: 2005, 194) era 
un elemento plenamente integrado en el hogar.  
 
Sin embargo, a partir de esta década la autoproducción dejará paso paulatinamente a los productos 
manufacturados y a la moda. El fenómeno de la democratización de la moda al que se estaba asistiendo en 
Europa despuntaba lentamente en la sociedad española. A través de la publicidad se mostraba la posibilidad 
de adquirir productos previamente confeccionados y parecía eliminarse la tradicional inaccesibilidad adherente 
a la moda. Bien es cierto que en la década estudiada todavía no es posible referirse a un sector de la moda en 
España, no obstante, parece que se dieron los primeros pasos hacia la formación de ese sector que aparecen 




2.1. TRIUNFO Y LA PUBLICIDAD DEL SECTOR TEXTIL-CONFECCIÓN 
 
Con el fin de estudiar la publicidad del sector textil-confección hemos recopilado todos aquellos anuncios del 
sector textil-confección insertados en un soporte determinado, la revista Triunfo durante el periodo 1962-1970, 
primeros años de desarrollo de la sociedad de consumo en España.  
Triunfo se presentó como una revista de información general con periodicidad semanal dirigida eminentemente 
a un público masculino. Su lanzamiento coincidió con los inicios de la sociedad de consumo en España, ya que 
Triunfo resurgió en junio del año 1962.  
 
El corpus de la investigación está formado por 385 inserciones publicitarias una vez eliminadas las 
duplicidades. Para la elaboración de la muestra se ha seleccionado un número de cada mes del año 




                   






Debido a que Triunfo es una publicación orientada al público masculino la mayoría de los productos 
anunciados están dirigidos exclusivamente al consumo del género masculino (46,23%), situación que 
determinó que gran parte de los personajes principales de los anuncios fueran hombres. Los productos 
destinados únicamente al género femenino están presentes en la publicación en un porcentaje menor 
(30,38%). En los anuncios destinados al género femenino es un personaje femenino el que se dirige a la 
potencial consumidora. Podemos destacar también que el 21,03% de los artículos anunciados están orientados 
al consumo femenino y masculino. Habitualmente estos anuncios introducen dos personajes, uno masculino y 
otro femenino, para subrayar el consumo por los dos géneros. Sólo el 2,33% de los anuncios están dirigidos al 
consumidor infantil.  
 
En relación a los productos anunciados, en la publicidad del sector textil-confección también predominan, 
siguiendo a Alonso y Costa, aquellos que tienen como valor añadido lo artificial (Alonso y Conde, 1994: 184). 
Las innovaciones tecnológicas supusieron la introducción de nuevos materiales (fibras sintéticas, nylon, etc…) 
en la producción textil. Se demandaba una mejor calidad de los productos textiles y confeccionados, de ahí que 
la publicidad incluyera en sus textos alusiones directas a la calidad de los productos “PK, alto…alto control de 
calidad” (PK, 1966), “Bayer, fibras de calidad” (Bayer, 1967). Desde la publicidad se animaba al consumidor a 
adquirir productos de calidad con eslóganes tan directos como el de la campaña de “Nylon de España”: “Exija 
la calidad” (Nylon de España, 1964). 
 
 
2.1.1. PRINCIPALES ARGUMENTOS 
 
En líneas generales, la publicidad del sector textil-confección respondió a las pautas de la publicidad realizada 
en aquel periodo ya que es una publicidad racional en la que se le explica al posible consumidor por qué debe 
adquirir un determinado producto en vez de otro (Pérez Ruiz, 1989: 479). En la muestra analizada apenas 
hemos encontrado ejemplos en los que predominen los argumentos emocionales. Los anuncios se centraban 
fundamentalmente en dar a conocer el producto a través de sus características: “Maravillosamente suave pero 
muy resistente”  (Tejido Dralon, 1963), “Las faldas que no saben perder el plisado” (Fibra Enkalene, 1964). La 
incitación a la compra se realizaba a través de las ventajas que suponían la adquisición del producto: “Lávelo 
cuantas veces quiera” (Tejido Dralon, 1966) o “Todos los días estreno pantalones Lavypon” (Lavypon, 1966).  
 
Hemos identificado un doble eje argumentativo sobre el que se construyeron la mayor parte de los anuncios 
recopilados. El primero de ellos hace referencia a los conceptos de modernidad y actualidad. Desde la 
publicidad se quiso expresar y reflejar el cambio social adoptando una posición de ruptura con la época 
anterior. Se sugirió al consumidor cómo, a través de la indumentaria elegida, podía demostrar su ruptura con el 
pasado y su integración en el presente. Eslóganes como “Tergal, viste actual” (Tergal, 1963) o “Los hombres 
modernos, dinámicos, con espíritu joven y sin tiempo que perder prefieren camisas Tervilor” (Tervilor, 1965) 
son una muestra de ello.  
 
Relacionado con el concepto de modernidad surgió también el término juventud, un concepto intrínsecamente 
ligado a la moda. Décadas más tarde, la estrecha relación entre la juventud y la moda culminará en un binomio 
muy recurrente en la publicidad del sector. No obstante, algunas marcas comenzaban ya a introducir en sus 
 1962 1963 1964 1965 1966 1967 1968 1969 1970 Nº total 
Nº 
inserciones 19 60 50 78 45 65 35 21 12 385 
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eslóganes esta relación. Por ejemplo la marca Ocean con eslóganes como “Una prenda joven para todos” 
(Ocean, 1963), “Vista joven desde el principio” (Ocean, 1967) o la marca Helanca con el eslogan “Helanca viste 
joven” (Helanca, 1963).  
 
Además, en la década de los 60 comenzaron a publicarse los primeros anuncios de vaqueros, prenda 
íntimamente ligada a la juventud, como el anuncio de la marca ROK en donde se describía a esta prenda como 
“El pantalón de la juventud” (Rok, 1963). Con la introducción de estos conceptos se estaba dando un paso más 
hacia el sector de la moda, cuya publicidad está caracterizada por estos referentes.  
 
Un segundo argumento que hemos reconocido versa sobre el concepto de elegancia. Se trataba de una 
concepción de la elegancia ligada a lo práctico y a la comodidad. Ejemplos como “Tergal para ellos, en el vestir 
diario un sello de elegancia práctica” (Tergal, 1963), “Tan práctico como elegante” (Cento/o, 1969) ilustran esta 
concepción en la que se combina lo funcional con lo estético. Comenzaba ser especialmente relevante la 
comodidad en el uso de la prenda: “Discover, el pantalón de la comodidad” (Discover, 1963) y también en el 
cuidado de la misma: “Para nuestros días es necesario una camisa cómoda, elegante y duradera. Una camisa 
que se lava fácilmente y se plancha sola” (Enkalene, 1963). Varias son las referencias que podemos encontrar 
en relación a este aspecto: “Camisa de Tervilor: se lava, se cuelga…y se pone” (Tervilor, 1963), ¡Naturalmente 
la camisa Dalí no se plancha! (Dalí, 1965).  
 
La mecanización de las labores domésticas mejoró las condiciones de vida de las familias españolas y 
posibilitó el acceso a comodidades desconocidas hasta el momento. En las familias, el ama de casa disponía 
de un nuevo tiempo de ocio que no quería desperdiciar en la realización de las labores domésticas. Como 
rezaba el eslogan de Tergal, “Hoy lo que más vale es el tiempo, y la prisa su precio” (Tergal, 1970). Por ello, la 
publicidad de los artículos textiles destacaba explícitamente la facilidad del uso y cuidado de este tipo de 
productos al mismo tiempo que reforzaba el rol tradicional de la mujer al conferirle la responsabilidad exclusiva 
de las labores domésticas. Un ejemplo significativo es el que expresa el texto “Imagine una camisa para su 
esposo que…además “no se ha de planchar”” (ver figura nº1). Al igual que el anuncio de camisas Lavypon 
donde, aunque el hombre es el destinatario del regalo, finalmente es la mujer la que lo disfruta (ver figura nº2). 
En ambos casos se mostraban las ventajas que suponía la compra del producto pero no para el consumidor 
final masculino sino para la mujer/ama de casa. 
 
Otro ejemplo similar es el anuncio de la marca Ethernit, en el que se aludía directamente a la mujer, 
representada en la pieza publicitaria, con el eslogan “La camisa para hombres que comprarán las mujeres” 
(Ethernit, 1963) y se subrayaba el motivo por el que debía comprar el producto: “porque ethernit se lava sola” 
(Ethernit, 1963) (ver figura nº3). En otros casos la figura de la mujer no estaba presente en el anuncio pero el 
texto reclamaba su atención “Terlanka, la ropa interior de hombres que eligen las mujeres” (Terlanka, 1969) 
(ver figura nº4). En definitiva, la mujer se presentaba como la responsable última de la decisión de la compra y, 
en ocasiones, la ejecutora de esa adquisición. La figura de la mujer ejercía un papel más activo en el consumo 
familiar al actuar como abastecedora del núcleo familiar, como queda reflejado en estos ejemplos.  
 
A pesar de no tener gran peso a nivel cuantitativo en nuestra muestra creemos que se debe mencionar, por su 
relevancia posterior en el sector de la moda, las referencias a “lo europeo”. La incorporación de los 
consumidores españoles a la sociedad de consumo es tardía respecto a los consumidores europeos. La moda 
inglesa y francesa era un referente para el mercado español, por ello los productos textiles procedentes de 
esos países poseían un valor añadido. Este aspecto se ponía de manifiesto en las nuevas denominaciones de 
las marcas, que recurrían a nombres extranjeros para designar sus diferentes líneas como por ejemplo: 
Terlenka Young o Tervilor Sir. Sin embargo, las marcas extranjeras tardarían en implantarse en España y su 




3. A MODO DE CONCLUSIÓN 
 
Nos gustaría resaltar que las conclusiones desprendidas de este análisis no pueden hacerse extensivas y 
tampoco representativas de la publicidad del sector textil-confección de la época, al limitarnos al estudio de un 
único soporte, sin embargo sí nos permiten aproximarnos a los principales argumentos empleados en esta 
década en la publicidad del sector. 
 
La respuesta a la pregunta que nos planteábamos al inicio puede deducirse de lo relatado en esta 
comunicación. Los rasgos característicos mencionados por Alonso y Conde, definen las principales pautas que 
sigue la publicidad del sector textil-confección. La publicidad se impregna de referentes como “lo moderno” y “lo 
práctico”, presentes en la mayoría de los anuncios. En este sentido podemos afirmar que la publicidad de este 
sector también se hizo eco de las tendencias publicitarias aplicadas en la incipiente sociedad de consumo.  
 
Otro aspecto que nos gustaría señalar es el cambio en la relación de la mujer con el consumo. La 
generalización del consumo y el incremento del poder adquisitivo de las familias españolas originaron 
transformaciones en los patrones de consumo de la familia, en el cual la mujer pasó a tener un papel más 
activo. La relación de la mujer con el consumo varió notablemente en la sociedad de masas al emerger como la 
principal consumidora en el ámbito familiar, tal como se ha manifestado en los ejemplos anteriores.  
 
Para finalizar simplemente apuntar cómo en la publicidad de la época quedó patente la transformación que el 
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Figura nº 3                 Figura nº 4 
